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Das Teil-Projekt , Direktvermarktung mit Hilfe von Automaten“ im Rahmen des Forums
Diversifizierung startete im Januar 2016. Das Projekt bearbeiteten:

e Dr. Anja Hensel-Lieberth (Projektleitung), Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft
(LfL), Institut fiir Betriebswirtschaft und Agrarstruktur, Arbeitsgruppe IBA 2a, Haushalts-
leistungen und Okonomik der Direktvermarktung,

e Anke Wehking, LfL, Institut Erndhrungswirtschaft und Mdrkte, Arbeitsgruppe IEM 3c -
Regionale Vermarktung; Systemkontrolle ,,Ausgezeichnete Bayerische Kiiche”,

e Sabine Biberger, Fachzentrum Diversifizierung und Strukturentwicklung, Amt fiir Erndh-
rung, Landwirtschaft und Forsten (AELF) Ingolstadt

e Claudia Eberl, Sachgebiet Erndhrung, Haushaltsleistungen, AELF Ingolstadt.

Zusammenfassung

Zahlreiche landwirtschaftliche Betriebe vermarkten ihre Produkte direkt und leisten damit
einen Beitrag zur Nahversorgung in ihrer Region. Dieses Angebot ist flir den Betrieb mit
enormem Zeitaufwand verbunden. Werden die Produkte in einem Automaten oder mit
Vertrauenskasse verkauft, spart der Direktvermarkter Zeit ein und der Kunde kann zeitlich
flexibel einkaufen. Direktvermarkter setzen tber diesen Vermarktungsweg in den meisten
Fallen nur geringe Mengen ab und erzielen dadurch nur einen geringen Einkommensbei-
trag. Welche Chancen und Risiken diese Vermarktungsform mit sich bringt, zeigt das Forum
Diversifizierung auf.



1 Einleitung

Zu einer attraktiven Wohnumgebung gehort auch eine ausreichende Nahversorgung. Der
Einkauf von Dingen des taglichen Bedarfs sollte in unserer schnelllebigen Zeit ohne groRen
Aufwand modglich sein. Doch nicht nur im landlichen Raum, auch in stadtischen Gebieten
stellt sich die Situation anders dar: Das Bayerische Wirtschaftsministerium weist darauf
hin, dass es derzeit in rund 43 % der bayerischen Kommunen keinen klassischen Nahver-
sorger mehr gibt, bei dem eingekauft werden kénne (Bayerisches Staatsministerium fir
Wirtschaft und Medien, Energie und Technologie, 2014).

Direktvermarkter sind ein Baustein in einem funktionierenden Nahversorgerkonzept. Sie
bieten mit ihren eigenerzeugten Produkten und auch durch deren Zukaufsware eine breite
Palette an Lebensmitteln. Neben den traditionellen Vermarktungsformen in Hofladen und
auf Markten entdecken immer mehr Vermarkter neue Absatzmoglichkeiten, in dem sie auf
die Bedirfnisse ihrer Kunden reagieren. So wird der Bedarf an flexiblen Einkaufsmoglich-
keiten fir Lebensmittel grofRer. Mehr als die Halfte der Berufstatigen arbeitet nicht in der
eigenen Wohngemeinde und pendelt regelmaRig zwischen Wohnort und Arbeitsplatz
(Bayerisches Landesamt fir Statistik, 2015). Einem Teil dieser Pendler ist es nicht moglich,
Einkaufsméglichkeiten mit eng begrenzten Offnungszeiten zu nutzen. So werden Lieferser-
vices oder Online-Handel angeboten.

Einen Beitrag zur flexiblen Nahversorgung leisten Direktvermarkter, die ihre Produkte rund
um die Uhr zum Verkauf anbieten: Sie haben dazu Automaten aufgestellt' oder eine offen
zugangliche Verkaufsstelle ohne Verkaufspersonal installiert. Der Bundesverband der
Deutschen Vending-Automatenwirtschaft e.V. schatzt, dass in Deutschland derzeit ca.
1.000 Automaten in der Direktvermarktung eingesetzt werden (Kaschefi, 2016). Durch die-
se anonyme Verkaufsform werden zum einen diejenigen angesprochen, die keinen Wert
auf ein Einkaufserlebnis legen, sondern schnell und bequem frische und regionale Lebens-
mittel einkaufen mdéchten. Zum anderen aber werden auch Liicken in der Versorgung, z. B.
beim Grillfleischverkauf auRerhalb der Offnungszeiten, geschlossen.

Die Direktvermarktung wird haufig mit direktem Kundenkontakt in Verbindung gebracht:
Der Landwirt erfahrt im Hofladen oder am Marktstand, was seine Kunden wiinschen und
kann Fragen zur Produktion beantworten. Bei einem anonymen Verkauf kénnte dieser
Kontakt wegfallen. Der Betrieb kdnnte die dazu benétigte Arbeitskraft einsparen und an
anderer Stelle in der insgesamt sehr arbeitsintensiven Direktvermarktung einsetzen. Nicht
nur diese beiden Aspekte zeigen, dass Direktvermarktung mit Automaten bzw. Vertrauens-
kasse fiir Landwirte mit Chancen und Risiken verbunden sind. Welche Anderungen diese
Vermarktungsform fiir direktvermarktende landwirtschaftliche Betriebe mit sich bringen,
wird nachfolgend aufgezeigt.

! Diese Verkaufsform nennt sich auch Vending.



2 Situation in Bayern

So schwer die genaue Anzahl der Direktvermarkter in Bayern zu benennen ist, so schwer ist
auch die Erfassung der Automaten, die in der Direktvermarktung eingesetzt werden. In ei-
ner Umfrage wurden die bayerischen Amter fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
gebeten, die Anzahl der Automaten im Dienstgebiet zu benennen. (Stand Oktober 2016)

Derzeit sind den bayerischen Amtern fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten 169 Au-
tomaten von Direktvermarktern bekannt. Davon sind 111 Milchautomaten. In fast allen
Landkreisen wird mittlerweile von mindestens einem Betrieb Milch zum selbst Abfiillen
angeboten. Im Durchschnitt werden in jedem Landkreis 3,7 Automaten von Direktver-
marktern betrieben. Im Umkreis groRerer Stadte sind deutlich mehr Automaten als in den
rein landlichen Regionen zu finden.

Die Produktpalette des Automatenangebots ist sehr vielfaltig. Am haufigsten werden in
den Automaten neben Milch Eier angeboten (16 Vermarkter), aber auch Nudeln (9), Wurst
und Fleisch (8), Obst und Gemise (5). Daneben kdnnen am Automaten Kase und weitere
Milchprodukte, Eingemachtes wie Marmelade, Sauerkonserven, Safte und Saucen einge-
kauft werden. Ein Anbieter, der auch einen Hofladen betreibt, bietet in seinen beiden Au-
tomaten zahlreiche Produkte an: Neben den hofeigenen Eiern vermarktet er Milch, StiRwa-
ren und saisonale Produkte wie Grillfleisch.

Drei von vier Automaten stehen auf der eigenen Hofstelle. Davon wurde ungefahr ein Drit-
tel zur Ergdnzung des eigenen Hofladens aufgestellt. Die meisten Automatenbetreiber ha-
ben keinen eigenen Hofladen. Nur wenige Automatenaufsteller haben sich fremde Flachen
als Aufstellungsort gepachtet und den Automaten in der Nahe eines Lebensmittelgeschaf-
tes aufgestellt.

Die Vermarktung mittels Vertrauenskasse ist ahnlich weit verbreitet wie die mit Automa-
ten. Hier wurden ungefahr 170 Standorte gezahlt, wobei der Verkauf ab Feld nur schwer zu
erfassen ist. In einigen Landkreisen sind tber 20 derartige Verkaufsstellen zu finden, in an-
deren gar keine. Mittels Vertrauenskasse werden v. a. Blumen (15), Eier (13), Kartoffeln
(12), Obst und Gemiise (10) vermarktet.

3 Chancen und Risiken der Direktvermarktung mittels Auto-
maten oder Vertrauenskasse

Direktvermarktung mittels Automaten/Vertrauenskasse unterscheidet sich im Wesentli-
chen von den traditionellen Vermarktungsformen durch den Verzicht auf Verkaufsperso-
nal. Daher missen die Chancen und Risiken fiir den landwirtschaftlichen Betrieb und die
Kunden bei der Planung betrachtet werden.



Tab. 1:
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Ubersicht der Chancen und Risiken der Vermarktung ohne Verkaufspersonal

Chancen

Risiken

... fur den landwirtschaftlichen Betrieb

Arbeitserleichterung (zeitlich unabhéngige
Vermarktung, ggf. StolRzeiten im Hofladen
abpuffern)

Arbeitszeit flr Tatigkeiten rund um Auto-
maten muss verfligbar sein, auch am Wo-
chenende

Gewinnung von neuen Kunden,

e die wegen der begrenzten Offnungszei-
ten nicht kommen konnten,
die Hofladen nicht nutzen und anonym

einkaufen mochten

kein bzw. geringer Kundenkontakt und so-
mit kein Erzeuger-Verbraucher-Dialog mog-
lich

Werbemoglichkeit fiir die eigenen Produkte

e moglicherweise Ldarmbeldstigung durch

Kunden, v.a. wenn abends/nachts ein-
gekauft wird,

auch Stoérung der Nachbarn durch zu-
satzlichen Verkehr

Werbemoglichkeit flr die landwirtschaftli-
che Erzeugung/Produktion (Stichwort: Er-
zeuger-Verbraucher-Dialog)

Automat: Investitionskosten fiir Gerat und
Standort

geringe Investitions- und Betriebskosten fir
die Vermarktung mit Vertrauenskasse

Vertrauenskasse: unzureichende Zahlungs-
moral/Diebstahl der ungesicherten Ware
bzw. der Kasse

... fur den Kunden

anonymer, schneller Einkauf

unabhingig von Offnungszeiten jederzeit
frische Produkte kaufen konnen

kein Einkaufserlebnis, keine individuelle Be-
ratung

Einblick in die landwirtschaftliche Erzeu-
gung/Produktion erhalten und auf Werbung
fiir Sonderaktionen, Fleischpakete aufmerk-
sam gemacht werden

eingeschrankte Produktauswahl

Reklamationen ggf. zeitaufwandig

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Damit diese Chancen und Risiken beim Aufbau der eigenen Vermarktungsidee ausreichend
berlicksichtig werden, sollten folgende Fragen in der Planung berticksichtigt werden:

e Soll mit dem Automaten zusatzliches Einkommen erzielt werden und/oder zusatzliche
Kunden fir die weitere Direktvermarktung gewonnen werden?

Dient die Vermarktungsform v.a. der Werbung fir die eigene landwirtschaftliche Pro-
duktion?

Wie kann dem Kunden ein Einblick in die Arbeit gegeben werden? Kann die Erzeugung
fir den Kunden sichtbar gemacht werden, z. B. durch mobile Stalle? Wie kénnen In-
formationen zu Produkten und Erzeugnissen weiter gegeben werden?



Dariber hinaus sollte geprift werden:

e wie viel Arbeitszeit zusatzlich verfligbar ist und ob Arbeitskrafte eingestellt werden
mussen,

e gewissenhaft kalkuliert werden, ob sich der Kauf eines Automaten oder der Aufbau ei-
ner Vertrauenskasse rechnet.

4 Standortwahl

Der Erfolg der Vermarktung ohne Verkaufspersonal hangt wesentlich davon ab, welcher
Standort gewahlt wird. Automaten kdnnen sowohl auf der eigenen Hofstelle als auch au-
Rerhalb des Betriebs in der Nahe von Kundenstromen aufgestellt werden. Diese Kunden
konnen z. B. Pendler sein, die auf einer nahe gelegenen StraBe fahren oder Kunden eines
Lebensmittelgeschafts.

In der Praxis hat sich gezeigt, dass die Aufstellung in der Nahe zu einem Lebensmittelge-
schaft oder Gasthof zu zahlreichen Kunden fihrt. Der moderne Kunde bevorzugt den Ein-
kauf an einem Ort (one-stop-shopping) oder auf seinen tblichen Wegen, um Zeit einzuspa-
ren.

Da die meisten Kunden mit dem Auto kommen werden, sollte die Verkaufsstatte einfach
und auf einem gut befestigten Weg zu erreichen sein. Die Parkplatze sollten in unmittelba-
rer Nahe angelegt werden kénnen.

Tab. 2: Kriterien fiir die Standortwahl des Automaten

Standort Vorteile Nachteile
in separater | ¢ Kundenkontakt moglich gef. hohe ErschlieBungskosten
Umhausung | ¢ méglicherweise genehmi-
gungsfrei
auf der e durch raumliche Nahe bes-
Hofstelle sere Kontrollmdglichkeiten,
geringe Gefahr von Vanda-
lismus
im Hofladen | ¢ Kundenkontakt nicht unabhangig von
e neuer Service fur Kunden Offnungszeiten des Hofladens
auf eigener | Sind weitere Einkaufsmoglich- | e Wegezeiten zum Befillen,
Flache keiten, wie Supermarkte in bei Storungen
unmittelbarer Nahe, ist mit e Einblick in die landwirt-
sehr hoher Kundenfrequenz zu schaftliche Produktion und
auRer- rechnen, ebenso bei stark fre- Arbeitsweise schwer zu
halb der guentierten Durchgangsstra- vermitteln
Hofstelle Ren.
auf gemie- | s.o. e s.0.
teter Flache e Miet- oder Pachtvertrage

mit Grundstlickseigner
notwendig




Quelle: Eigene Zusammenstellung

Die Vermarktung mittels Vertrauenskasse erfolgt Gblicherweise direkt ab Hof. Ausnahmen
bilden die Blumenfelder oder der Verkauf von Gem{se ab Feld.

Bei der Wahl des Standortes auf dem Betriebsgeldnde sollte auf gute Erreichbarkeit flr den
Kunden geachtet werden: Kunden, die anonym einkaufen wollen, haben haufig ,, Schwel-
lenangst”. Sie mdchten nicht die betrieblichen Ablaufe stéren oder in die Privatsphare ein-
dringen. Demgegenliber muss der Raum fiir die Betriebsleiter gut erreicht werden kénnen
und einsehbar sein. Mit zunehmender Entfernung zu den Betriebsgebdauden bzw. zum
Wohnhaus wachst die Gefahr von Diebstahl und Vandalismus. Hier sollte an eine techni-
sche Uberwachungsméglichkeit, wie eine Kamera, gedacht werden.

Hinweis: Bei der Aufstellung auf dem eigenen Hof sollte bei der Absprache mit den Behor-
den auch erfragt werden, ob die Zufahrtsstralle dauerhaft befahrbar bleibt. Einige Betriebe
haben einen deutlichen Einbruch ihrer Verkaufszahlen erlebt, als durch eine Baustelle ihre
StralRe langerfristig gesperrt wurde. AnschlieBend muss die Kundengewinnung wieder von
vorne beginnen.

5 Automatenformen
Die Automatenhersteller bieten drei Formen von Automaten an:

e Spiral- oder Schachtautomaten
e Trommelautomaten
o Klappenautomaten

Eine neue Entwicklung sind Menli-Automaten, bei denen Kiihlschrank, Grill und Mikrowelle
kombiniert sind. Es kdnnen dadurch frische und schnell zuzubereitende Komplettmenis
angeboten werden.

Alle Warenautomaten kdnnen mit Kithlung ausgestattet werden. Diese kann so eingestellt
werden, dass den Anforderungen an die Lebensmittelkiihlung entsprochen wird. In derart
gekiihlten Automaten kénnen auch frische, vorbereitete Produkte, wie belegte Semmeln
oder Fertiggerichte angeboten werden. Die Automatenhersteller entwickeln hierzu Ener-
gieeffiziente Gerate.

Fiir den Einsatz in der Direktvermarktung bieten einige Automatenhersteller spezielle L6-
sungen an. Die Hersteller erarbeiten dazu geeignete Losungen mit den Betrieben, die an
die Produkte und den Standort angepasst sind. Zum einen wird die Technik des Kauf- und
Bezahlvorgangs optimiert. So wird z. B. das Ausgabefach besonders gepolstert. Zum ande-
ren werden Automaten fir die Aufstellung im Freien angeboten, deren Gehduse besonders
witterungfest sind und die in eine kleine Uberdachung eingebaut sind.

Durch den Einsatz von Datenferniibertragung soll der Serviceaufwand vereinfacht werden.
Bei den Bezahlsystemen werden am haufigsten Miinzsysteme eingesetzt. Bargeldloses Be-
zahlen kann angeboten werden, z.B. durch Kreditkarten oder Smartphone-Bezahlsysteme,
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aber auch Bezahl-Apps oder NFC-Technologien. (Bundesverband der Deutschen Vending-
Automatenwirtschaft e.V., 2016)

Bei der Auswahl der Automaten sollten folgende Voriiberlegungen getroffen werden.
o Welche Produkte werden im Automaten verkauft:

v’ GroRe

v" Temperaturanforderungen
v Verpackung

v’ Zerbrechlichkeit

s Wo wird der Automat aufgestellt:

v' innerhalb des vorhandenen Ladens
v’ in einer einfachen Umhausung
v im AuRenbereich mit einer einfachen Uberdachung

s Welche Sonderausstattungen sind fir die Kunden nétig und wie viel zusatzliche ggf.
wartungsintensive Technik erfordert dies:

v' Bezahlsystem
v" Wechselgeldfunktion
v" Hoéhe des Entnahmeschachts

e Welche Sonderausstattungen sind fir die Erleichterung der eigenen Arbeit sinnvoll
bzw. notwendig und wie viel zusatzliche ggf. wartungsintensive Technik erfordert dies:

v Bestlickung und Reinigung des Automaten
v' Stérungsmeldung via SMS/Handy
v" Automatische Temperaturkontrolle

Die wesentlichen Funktionsweisen und Merkmale der Automatentypen, die in der Direkt-
vermarktung eingesetzt werden, sind in der nachfolgenden Tabelle zusammen gefasst.
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Tab. 3: Automatentypen fiir Direktvermarkter

Spiralautomaten/
Schachtautomaten

Trommelautomaten

Klappenautomaten

Wareneinlagerung

in Spiralen oder
Schéachten, die
nebeneinander
und Ubereinan-
der angeordnet
sind

e invariable
Trommelfacher,
die einen Dreh-

teller unterteilen,

auf verschiede-
nen Ebenen

in einzeln zu off-
nenden Fachern
in unterschiedli-
chen Grolien

Kaufvorgang nach
Wahl eines Produk-
tes

in einer Spirale,
einem Schacht
wird die Ware in
den Entnah-
meschacht ge-
schoben oder
mittels Liftsystem
gebracht

Waren werden
nachgeschoben

e Drehteller dreht

zu Gefachfenster,

das sich zur Ent-
nahme o6ffnen
[dsst

e Warenfach bleibt

leer

Klappentir ldsst
sich 6ffnen
Fach bleibt leer

Warenentnahme

aus Entnah-
meschacht

e aus Trommelfach

aus einzelnem
Klappenfach

Mogliche Produkte
in einem Automa-
ten

kleine verpackte
Waren (bis 2,5 kg
moglich), Getran-
keflaschen
unterschiedliche
Klimazonen mog-
lich

e verschieden gro-
Re verpackte
Produkte

e unterschiedliche

Klimazonen mog-

lich

verschieden gro-
Re verpackte
Produkte

sehr groRe Ge-
binde maoglich
unterschiedliche
Klimazonen mog-
lich

Beispiele

Nudeltiten, Jo-
ghurtbecher,
Wurstpackchen,
Eierkartons, Ho-
nigglaser, abge-
packte belegte
Semmeln

e verschieden gro-
Re Packungsgro-
RBen fur
Obst/Gemiise,
Fertiggerichte

verschieden gro-
Re Packungsgro-
Ren fur
Obst/Gemdise
Kartoffelsacke
Warenkorbe

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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6 Rechtliche Hinweise

Wer in die Direktvermarktung seiner Waren einsteigen mochte, muss sich tiber die gesetz-
lichen Anforderungen informieren. Daneben sollten auch steuerliche Aspekte und der Ver-
sicherungsschutz gepriift werden.

Wer neu in die Vermarktung von Lebensmitteln einsteigt, muss sich als Lebensmittelunter-
nehmer registrieren lassen.

Zu Beginn der Planung sollte wegen der Anforderungen des Bayerischen Baugesetzes mit
den Kreisverwaltungsbehoérden Kontakt aufgenommen werden. Daneben sollten die An-
forderungen der Lebensmitteliiberwachung an die Gestaltung des Verkaufsraums geklart
werden.

Die Aufstellung eines Automaten muss angezeigt werden.

Die eigen erzeugten oder zugekauften Waren miissen gekennzeichnet werden. Die Wa-
renetiketten missen die Vorgaben der Lebensmittelinformations-Verordnung erfiillen. Sie
miissen so angebracht sein, dass der Kunde sie auch im Automaten gut erkennen kann.
Durch die Lagerungen im Automaten dirfen die Etiketten bzw. deren Beschriftung nicht
beschadigt werden.

Der Steuerberater sollte wegen der steuerlichen Bewertung des neuen Betriebszweigs in
die Planung einbezogen werden. Er kann auch informieren, wie das Kassenbuch gefiihrt
werden sollte: Uber den Verkauf sind tigliche Aufzeichnungen der Einnahmen und Ausga-
ben notwendig.

Daneben sind beim Aufstellen und dem Betreiben eines Verkaufsautomaten fiir die Ver-
marktung zahlreiche weitere Gesetze und Verordnungen zu beachten. Eine Ubersicht, wel-
che Fragen in den meisten Féllen zu kldren sind, ist im Anhang zu finden. Diese Ubersicht
erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Damit das eigene Vorhaben die rechtlichen Vorgaben erflllt, ist es daher notwendig, sich
rechtzeitig mit den zustandigen Behorden in Verbindung zu setzen. Darliber hinaus sollte
auch mit der Versicherung der Umfang des Versicherungsschutzes geklart werden.
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7 Wirtschaftlichkeitsbetrachtung der Direktvermarktung mit
Automaten

Die Wirtschaftlichkeit der Direktvermarktung mit Automaten lasst sich iber die Investiti-
onssumme, die Arbeitszeit und den erwarteten Mehrerlds abschatzen. Die Hohe der Kos-
ten ist v. a. abhangig von der Ausstattung des Automaten, des geplanten Angebots und
dem Standort.

7.1 Erforderliche Investitionen

Die Kosten fiir den Automaten hangen stark von seiner Ausstattung ab. Wahrend einfache
Modelle ca. 5.000 € kosten, werden fir gut ausgestattete Automaten mehr als 15.000 €
bezahlt.

AuBerdem muss ein Raum eingerichtet werden, der die Auflagen des Veterindramtes er-
fallt:

e Die Bauberatung kalkuliert bei einem einfachen Umbau mit ca. 150 € pro m*® umbauter
Raum.

e Bei einem Neubau, wie einer einfachen Holzhitte, sind Kosten fiir die Erdarbeiten, die
Bodenplatte und auch der Strom- und Wasseranschluss einzurechnen. Hier sollte mit
250 - 350 € pro m3 umbauter Raum kalkuliert werden.

e Es empfiehlt sich, v. a. in Rdumen fir Milchautomaten, ein Waschbecken mit Warm-
wasserbereiter zum Handewaschen einzuplanen.

Die Gesamthohe der Investitionen liegt meist zwischen 10.000 und 20.000 €.

Tab. 4: Investitionskosten fiir den Aufbau eines Automatenverkaufs mit einfacher Um-
hausung und zwei Parkpliitzen

Investitionskosten in Euro
Automat, einfache Ausstattung 10.000
Gebaude 3.000
Strom- und Wasseranschluss 1.000
Ausstattung Gebdude (Bodenbelag, Beleuchtung, Tisch), evtl.

Waschbecken 1.000
AuBenanlage 3.000
Sonstiges (Logo-Entwicklung, ...) 1.000
Summe 19.000

Quelle: Herstellerangaben, KTBL-Daten-Direktvermarktung, Beispiele von Vermarktern
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7.2 Arbeitszeitaufwand

Der Einsatz eines Automaten bedeutet nicht, dass die Arbeit vollautomatisch erfolgt und
keine zusatzliche Arbeitszeit erforderlich ist. Die Arbeitszeit erhoht sich deutlich, wenn zu-
satzlich Fahrtzeit zum Automaten eingeplant werden muss. An Tagen mit hoher Nachfrage
muss der Automat ggf. mehrfach aufgefullt werden.?

Tab. 5: Titigkeit und deren Zeitaufwand

Tatigkeit und deren Zeitaufwand in Minuten/Tag
Wegezeit (Produktionsraum — Automat, geschatzt 150 m) 5
Nachfillen (pro Vorgang) 15
Geldentnahme 5
Reinigung des Verkaufsraums/Automaten 15
Pflege der AuRRenanlage (erfolgt wochentlich) 5
Blroarbeit (Dokumentation fiir Finanzamt und Lebensmittel- 10
Uberwachung)

Arbeitszeitaufwand, gesamt 60

Quelle: Beispiele von Vermarktern

Fir Direktvermarktung mittels Automaten sollte taglich mindestens 55 Minuten Arbeitszeit
verfligbar sein. Bei haufigerem Nachfiillen sind bis zu 90 Minuten moglich. Wegezeiten zu
Ful wurden mit 1 m pro Sekunde gerechnet. Langere Fahrtzeiten, z. B. zu einem entfern-
ten Standort, sind hier nicht eingerechnet. Der tagliche Zeitaufwand von 60 Minuten ent-
spricht 365 Stunden Arbeitskraft (Akh) im Jahr.

7.3 Mindestabsatzmenge bei erwarteter Entlohnung

Der Verkauf Giber Automaten rechnet sich dann, wenn der Erlos die Kosten liberschreitet.
Die Kosten werden bei diesem Absatzweg v. a. durch die Abschreibung und die Instandhal-
tung des Automaten und seiner Umhausung verursacht, aber auch die Kosten fiir die Wa-
ren und die Arbeitsentlohnung sind entscheidend.

Um abschatzen zu kénnen, ob sich fiir die geplanten Produkte die Vermarktung mittels Au-
tomaten rechnet, kann der Mindestumsatz bei einer erwarteten Entlohnung berechnet
werden. Dazu werden zunachst die Kosten des Absatzwegs ohne Wareneinsatz berechnet.

’ Bei der Vermarktung in einem Hofladen ist die Arbeitszeit deutlich hoher —v. a. ist in den meisten Fillen die
Anwesenheit im Laden wihrend der gesamten Offnungszeit notwendig,
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Tab. 6: Kosten der Vermarktung mit Automaten (auf dem eigenen Hof, ohne Anfahrt, ein-
fache Umhausung, zwei Parkplditze)

Kosten Beispiel eines Automa-
ten auf der Hofstelle
Kosten (€ pro Jahr)

Abschreibung: Dauer (in Jahren) 2.567
Automat 5
Umhausung 15
Ausstattung 10
Aufienanlagen 15
Instandhaltung: Anteil an 580
o
Automat Investition (%)
Umhausung >
Ausstattung
Aufienanlagen 1
1
Arbeit (bei 60 Minuten pro Tag) 17 €/Stunde 6.205
Zinsaufwand der halben Investitions- 2% 190
summe
Sonstige Kosten (Pacht/Miete fiir Auf-
stellplatz, Versicherung, Videoliberwa- 0
chung...)*
Strom** 0,50 €/Tag
274
Reinigungsmittel, Wasser 0,25 €/Tag
Gesamt 9.816

* Es wird unterstellt, dass der Automat auf dem eigenen Hof aufgestellt wird. Fir die Bela-
dungsfahrt zum Automaten konnen die Kosten mit 0,30 €/km kalkuliert werden.

** Die Stromkosten hangen bei Automaten mit Kihlung sehr stark vom Standort (mogliche
Sonneneinstrahlung, Frostgefahr) ab.

Die Kosten fiir den Einsatz eines Automaten bei einer gewilinschten Stundenentlohnung
von 17 €/Akh betragen in diesem Beispiel 26,89 € pro Tag ohne Wareneinsatz.

Die Mindestabsatzmenge kann abgeschatzt werden, indem fir die verschiedenen Produkte
der erwartete Mehrerlos aus der Direktvermarktung einberechnet wird. Vor allem in der
Anfangsphase, wenn die mogliche Absatzmenge noch nicht bekannt ist, oder aber bei sehr
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stark schwankenden Absatzzahlen im Wochenverlauf und auch bei verderblicher Waren
kann der Verlust durch nicht verkaufte Ware, die aus dem Automaten wieder enthommen
werden muss, hoch sein. Daher sollte ein Verlust von ca. 5 % mit einberechnet werden.

Tab. 7: Mindestabsatzmenge verschiedener Produkte in der Direktvermarktung mittels

Automaten
Produkt Erlos bisher Erlés im Auto- Mehrerlos Mindestabsatzmenge
(€) maten (€) (€) pro Tag (+ Verlust)
Eier 0,17 0,25 0,08 335 Stuck (+17)
Milch 0,30 1,00 0,70 38 Liter (+2)
Grillfleisch 9,10 15,00 5,90 4,5 kg (+0,2)

Quelle: Eigene Berechnung

Die Mindestabsatzmenge ist die Menge, die taglich verkauft werden muss, um einen Stun-
denlohn von 17 € pro Stunde zu erwirtschaften. Da taglich etwa eine Stunde fiir die Ver-
marktung gearbeitet wird, bedeutet dies ein zusatzliches Einkommen von 6.205 € im Jahr.

7.4 Moglicher Arbeitsertrag bei erwarteter Absatzmenge

Anstatt die erwartete Entlohnung festzulegen und daraus die Mindestabsatzmenge ver-
schiedener Produkte zu errechnen, kann diese Berechnung auch in umgekehrter Richtung
erfolgen: Hier wird im Vorfeld festgelegt, welche Absatzmenge zu erwarten ist. Diese kann
z. B. aus der bestehenden Vermarktung abgeleitet werden.? Die Warenkosten kénnen in
Hohe des Preises, der bei Abgabe an GrofRhandel oder Molkerei erzielt wird, errechnet
werden.

3 Es kann auch das Marktpotenzial einer Region berechnet werden. Dieses Verfahren ist in
der LfL-Information ,Milchdirektvermarktung mit Automaten” beschrieben (Hensel-
Lieberth, 2016). Es hat sich gezeigt, dass diese Berechnung in Stadtrandlagen eine gute Ab-
schatzmoglichkeit liefert. Dagegen ist im landlichen Raum die tatsachliche Nachfrage nach
Milch haufig groRer als errechnet. (Koloczek, 2016)
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Tab. 8: Berechnung des Arbeitsertrags bei Vermarktung von Eiern mit Automaten bei er-
warteter Absatzmenge (einfache Umhausung, zwei Parkplatze)

Beispielsberechnung des Arbeitsertrags eines Automaten auf der eigenen Hofstelle

Kosten, gesamt 28.431 € pro Jahr

Abschreibung, Instandhaltung, Zinsaufwand,

. . 3.611€/a
sonstige Kosten/Strom, Reinigung
Warenkosten bei erwartetem Mindestabsatz 0,17 €/Ei
. 24.820 €/a

von 400 Eiern pro Tag
Erlés 0,25 €/Ei 36.500 € pro Jahr
Gewinnbeitrag 8.069 €£/a
Arbeitsertrag 365 Akh/a 22,11€/Akh

Quelle: Eigene Zusammenstellung

7.5 Okonomische Bewertung

Aus dem berechneten Beispiel ldsst sich ableiten: Die Direktvermarktung mit Automaten
leistet einen geringen Beitrag zum unternehmerischen Gewinn eines landwirtschaftlichen
Betriebs.

Das liegt v.a. an den geringen Absatzmengen, die im Beispiel angenommen wurden. Es
zeigt sich derzeit in der Praxis, dass mit einem Warenautomaten haufig nur geringe Men-
gen verkauft werden. Fir den landwirtschaftlichen Betrieb ist daher neben dem Gewinn-
beitrag auch der Imagegewinn durch die Vermarktung mit Automaten von besonderer Be-
deutung. Vor allem gréBere Milchviehbetriebe haben aus diesem Grund begonnen, Milch
ab Automat anzubieten (Koloczek, 2016).

Die geringen Absatzmengen, die derzeit vermarktet werden, kénnten aber auch daran lie-
gen, dass dieser Vermarktungsweg in der Direktvermarktung noch relativ neu ist. Viele der
befragten Betriebe sind erst kirzlich eingestiegen. Einige erweitern damit den Verkauf aus
dem Hofladen heraus.

Ein haufiger Fehler ist das mangelnde Marketing der bauerlichen Direktvermarkterbetrie-
be. Nur die Ware anzubieten genligt nicht. Die professionelle Vermarktung bedarf einer
individuell entwickelten Marketingstrategie. Betriebslogo, gut sichtbare Schilder und Wer-
bung, auch in den sozialen Medien, sind heute unverzichtbar.

Damit ein hoherer Einkommensbeitrag aus der Vermarktung mit Hilfe von Automaten er-
zielt werden kann, muss die Absatzmenge gesteigert werden. Das konnte zum einen durch
standige Neugewinnung von Kunden erreicht werden. Zum anderen sollte die Absatzmen-
ge pro Kunde erh6ht werden, indem z. B. die Produktpalette erweitert wird. Damit wird
der Kundenwunsch erflillt, moglichst wenig verschiedene Einkaufsstatten aufzusuchen.
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8 Wirtschaftlichkeitsbetrachtung der Vermarktung mit Ver-
trauenskasse

Die Wirtschaftlichkeit der Vermarktung mit Vertrauenskasse unterscheidet sich im Wesent-
lichen durch die im Vergleich zum Automatenverkauf erheblich geringeren Kosten: Sowohl
die Investition als auch die laufenden Kosten sind ohne den Betrieb eines Automaten deut-
lich geringer. Bei dieser Vermarktungsform fallen Kosten fir die Umhausung, AuRenanlage
und ggf. eine Uberwachungsanlage an. Fiir eine einfache Umhausung, zwei Parkplitze und
eine einfache Funkiiberwachungsanlage entstehen jahrlich Kosten von ca. 750 €. Das sind
bei taglicher Offnung ca. 2 € pro Tag. Damit sich diese einfache Vermarktungsmaéglichkeit
wirtschaftlich betreiben ldsst, miissen der Verlust durch Diebstahl und die Kosten durch
Vandalismus sehr gering gehalten werden. Daher ist gewissenhaft zu priifen, ob der Stand-
ort und das Angebot geeignet sind.

9 Direktvermarktung als Beitrag zur Nahversorgung

Direktvermarktung erlebt derzeit wieder einen Aufschwung. Vermehrt erkundigen sich
landwirtschaftliche Betriebe nach Mdglichkeiten, die eigenen Produkte direkt an Endkun-
den oder Wiederverkaufer zu vermarkten. Das ist sicher durch die Preisentwicklungen bei
bisher gewahlten Absatzwegen verursacht. Doch kdnnte auch die Zeit fir den Einstieg in
die Direktvermarktung gilinstig sein. Die Verbraucher sind zum einen wieder vermehrt auf
der Suche nach regionalen Produkten. Zum anderen ziehen sich der Lebensmitteleinzel-
handel und das Erndhrungshandwerk v. a. aus strukturschwachen Regionen zurlick.

Verschiedene Studien versuchen derzeit herauszufinden, welchen Beitrag die landwirt-
schaftlichen Betriebe zum Erhalt der Nahversorgung leisten kénnen. Dabei wird auch der
Vermarktungsweg mit Automaten betrachtet (Rutz, et al., 2015). Die Automaten oder Ver-
trauenskassen bieten den Kunden eine zeitlich flexible Einkaufsmoglichkeit, die damit sehr
zeitgemal ist.

Ein landwirtschaftlicher Betrieb kann durch den Verkauf von Lebensmitteln mit Hilfe von
Automaten bzw. Vertrauenskassen einen Gewinnbeitrag erwirtschaften. Werden aber nur
wenige Waren und nur solche mit geringem Handelsaufschlag vermarktet, ist der Gewinn
eher gering. Der Erfolg dieser Vermarktungsform fir den Betrieb und deren Beitrag zum
Erhalt der Nahversorgung hangen entscheidend davon ab, ob Verbraucher langfristig be-
reit sind, die Waren der Direktvermarkter zu kaufen und dafiir ggf. einen Umweg in Kauf zu
nehmen.



10 Betriebsbeschreibungen

Schwerpunkt Milchvieh / Automat
. -
\\‘5; Maisingerhof i

Betrieb: Maisingerhof in Giinding® (Landkreis Dachau)

Die Familie Gasteiger bewirtschaftet ihren Hof kon- |
ventionell, gentechnikfrei, im Haupterwerb.

Der Schwerpunkt liegt auf der Produktion von
Milch.

Auf dem Betrieb arbeiten drei Familienmitglieder.

In die Direktvermarktung ist die Familie im Septem-
ber 2015 eingestiegen. Sie vermarktet eigen erzeug-
te Produkte wie Rohmilch, Rohmilchkdse und Kleintierheu.

Von anderen Landwirten zugekauft werden Eier, Nudeln, Kartoffeln und andere Produkte
aus der Region.

Der Betrieb verkauft seit September 2015 an der
Hofstelle Rohmilch mit Hilfe eines Milchautomaten.
Dieser steht direkt an der Hofeinfahrt an einer viel
befahrenen StraBe am Ortsrand nahe einer Staats-
straBe mit starkem Pendlerverkehr.

Der Verkauf ab Automat ist fir die Kunden taglich
rund um die Uhr und im Selbstbedienungs-Hofladen
taglich zwischen 8:00 und 20:00 Uhr moglich.

Damit die Kunden von dieser Einkaufsmoglichkeit erfahren, setzt der Betrieb folgende
Werbemittel ein: Ausschilderung am Hof und der ZufahrtsstraRe, Flyer, Facebook, Website,
Regionalportal, Anzeigen in regionalen Wochenzeitungen und Familienmagazinen.

Fir den Erfolg eines Verkaufsautomaten ist
die Lage ein entscheidendes Kriterium.
Hinweis an kiinftige Milchautomatenbesit-
zer: Vor Anschaffung eines Automaten
Demographie und Verkehrsstrome analy-
sieren.

! Die Fotos wurden von Familie Gasteiger zur Verfligung gestellt.



Schwerpunkt Milchvieh, Kise / Automat

Die Familie Kogel bewirtschaftet ihren Milch-
viehbetrieb im Haupterwerb. Auf dem Betrieb
arbeiten drei Familienmitglieder und eine
Fremd-Arbeitskraft.

In die Direktvermarktung ist die Familie schon
vor 20 Jahren eingestiegen. Sie vermarkten ei-
gen erzeugte Produkte: Milch, Kase, Wurst und
Fleisch.

Der Betrieb verkauft seit 2012 auch mit Hilfe von Automaten. Dazu setzt er zwei Automa-
ten mit Kihlung ein. Mithilfe des Automaten werden neben den eigenen Produkten auch
zugekaufte Eier, Bergkdse und Butter, sowie Glasflaschen fiir die Milch verkauft.

Die Automaten stehen am Hof. Der Verkauf ab Automat ist rund um die Uhr gedffnet. Die
meisten Kunden kommen am Wochenende und am frithen Abend zum Einkauf.

Damit die Kunden von dieser Einkaufsmoglichkeit erfahren, setzt pm——
die Familie Kogel auf ihren Internet-Auftritt und facebook. Im In-
ternet haben sie einen Film eingestellt, in dem der Betrieb und
die Vermarktung vorgestellt werden.

Im Gespréach erlebt man immer wieder, wie
sich die Kunden freuen ein so hochwertiges
Produkt in dieser Form kaufen zu kénnen.
Man hat einfach wieder die Bestatigung,
das was ich mach’ ist gut und richtig!

! Fotos: Fotos: Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten Neumarkt, FZ Diversifizierung und Struk-
turentwicklung, 2016



Schwerpunkt Ackerbau, Eier/ Automat

Betrieb: Hockers, Ingolstadt®

Die Familie Hockers bewirtschaftet ihren Hof
konventionell im Haupterwerb. Der Schwer-
punkt liegt im Ackerbau. Auf dem Betrieb ar-
| beitet das Betriebsleiterpaar ohne fremde Hil-
fe.

In die Direktvermarktung ist die Familie vor
zwanzig Jahren eingestiegen. Sie vermarktet in
ihrem Hofladen eigen erzeugte Produkte: Eier,
Nudeln und Mehl. Seit Mai 2017 hat sie zwei neue Hiihnerstalle gebaut. Beide sind fir je-
weils 1.500 Tiere vorgesehen. Wichtig war ihr dabei
ihrer bisherigen Bewirtschaftung treu zu bleiben: Frei-
landhaltung mit einer Auslaufflache weit Gber den ge-
setzlichen Vorgaben.

Aufgrund der hohen Nachfrage nach Eiern verkauft
die Familie Hockers seit sechs Monaten Eier und Nu-
deln auch mit Hilfe von Automaten. Dazu setzt sie
zwei Automaten mit Kidhlung ein. Ein Automat steht
am Hofladen, der zweite in der Ndhe einer Stralle.

Der Verkauf ab Automat ist rund um die Uhr gedffnet.
Die meisten Kunden kommen am Wochenende, vor
allem am Sonntag.

Bislang wurde noch keine aktive Werbung betrieben.
Schilder weisen auf dem Hof den Weg zum Automa-
ten. Doch in der lokalen Presse, im Fernsehen und dadurch auch im Internet wurde der Ei-
erverkauf mehrfach beschrieben.

Die Nachfrage Uberstieg regelmafig das Angebot. Die Stadter
sind gliicklich, auch am Sonntag frische Eier fir ihr Omelett kau-
fen zu kdnnen. Eine Ausweitung des Verkaufs mittels Automaten
schafft freie Arbeitskapazitaten, die wir in die Geflligelhaltung
investieren kénnen.

! Fotos: Michael Olma (Weblog: www.extraprimagood.de)



Schwerpunkt Milch, Hofmolkerei / Vertrauenskasse

Betrieb: Schwarzhuber’s Chickeria in Miinchen-Allach®

Die Familie Grinwald bewirtschaftet ihren Hof konventionell im
Haupterwerb. Haupterzeugnisse sind Kartoffeln und Eier. Die
Hihner werden in einem Hihnermobil gehalten.

Neben dem Betriebsleiter ist noch ein weiteres Familienmitglied
im Umfang einer halben Stelle auf dem Betrieb tatig.

In die Direktvermarktung ist die Familie schon vor 30 Jahren mit
der Vermarktung von Kartoffeln eingestiegen.

Der Betrieb verkauft seit Mai 2016 seine Eier mit Hilfe ei-
nes Automaten. Dazu setzt er einen Trommel-Automaten
mit Kiihlung ein. Der Automat steht in der Nahe einer
stark befahrenen DurchgangstraRe in einem Stadtteil von
Miinchen.

Der Verkauf ab Automat ist rund um die Uhr gedffnet. Die meisten Kunden kaufen am
Samstag oder Sonntag ein. Herr Griinwald bietet eine ,Giggerl-Patenschaft” an. Hier be-
zahlt der Kunde seine wochentliche Eierration ein oder ein halbes Jahr im voraus. Die Eier
werden durch den Kunden/Paten abgeholt.

Der Verkauf der Kartoffeln erfolgt Gber eine Vertrauenskasse. Hierzu wurde in einem Ge-
bdude auf dem Hof ein leicht zugdnglicher Raum eingerichtet. Der Kunde zahlt in eine Kas-
se mit Wechselgeld.

Damit die Kunden von dieser Einkaufsmoglichkeit erfahren, setzt der Betrieb auf Facebook,
seine Flyer und Mundpropaganda.

Schwarzhuber’s Chickeria

BRUTAL REGIONAL

jl = ... ’ |
| scHwaRTHUDER |
MRurTaL HEGIONAT

! Fotos: Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft, 2016



Schwerpunkt Milch, Hofmolkerei / Vertrauenskasse

Lf:n %

Hofinnlkem

Betrieb: Hofmolkerei Kneif’l, Pyrbaum - Rengersricht (Landkreis Neumarkt)1

Die Familie KneiBl bewirtschaftet ihren Hof kon-
ventionell im Haupterwerb. Auf dem Betrieb und
in der Hofmolkerei sind insgesamt sieben Perso-
nen beschaftigt. Die Familie bringt sich mit 2,5
Arbeitskraften ein.

Seit Marz 2016 wird die Milch in der eigenen
Hofmolkerei aufbereitet. Es werden Vollmilch und
fettarme Milch in Getrankekartons abgefullt und
Joghurt (Natur und mit Frucht) zubereitet. Die
Vermarktung ist hauptsachlich auf die Belieferung
an den Lebensmitteleinzelhandel in der Region
ausgerichtet.

Die Vermarktung am Hof erfolgt mit Vertrauenskasse. Hierzu

8 wurde an der StraRe eine einfache Holzhiitte errichtet und an-
sprechend gestaltet. Die Kunden entnehmen die Waren aus ei-
nem Kiihlschrank mit Glastiir und legen ihr Geld in eine Kasse ein.
Um Diebstahl zu vermeiden, wurde eine Kamera installiert.

Der Verkauf ist fir die Kunden rund um die Uhr zuganglich. Die
meisten Kunden kommen am Sonntag oder Feiertag. In der Wo-
che wird vorwiegend am fritlhen Abend eingekauft. Die Waren
werden dreimal am Tag kontrolliert und bei Bedarf nachgefillt.

Der Verkaufsstand war nie angedacht um grofe Mengen zu verkau-
fen, da wir vor allem UGber den Lebensmitteleinzelhandel anbieten
und unsere Ortschaft von der Verkehrslage eigentlich sehr unglins-
tig liegt. Wir wollten hiermit nur den Kunden, vor allem den Dorf-
bewohnern, die Moglichkeit geben, direkt am Hof einkaufen zu
konnen. Daher sind wir sehr erstaunt dass unser Verkaufshduschen
doch so ,gut” besucht wird.

! Fotos: Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft, 2016



Schwerpunkt StrauBenfleisch / Vertrauenskasse

Straullenhof
CHIEMGAU

Betrieb: StrauBenhof Chiemgau, Schnaitsee-Allerding (Landkreis Traunstein)*

Die Familie Scherr bewirtschaftet ihren Hof =
konventionell im Nebenerwerb. Der Schwer-
punkt liegt auf der Strauflenzucht und deren
Direktvermarktung. Im Betrieb sind drei Fa-
milienmitglieder tatig.

In die Direktvermarktung ist die Familie Scherr 2013 eingestiegen. Sie vermarktt eigen er-
zeugtes Straullenfleisch, StrauBenwurst, Strauflenbouillion, Strauflen-Bolognese, Strau-
Reneinudeln, StrauBeneier, Fruchtaufstriche, Safte, Sirup, StrauReneilampen und Staub-
wedel aus StrauBenfedern.

Der Betrieb verkauft ab Hof von Beginn an mit Vertrauenskasse. In einer einfachen Holz-
hiitte wurde der kundengerechte Selbstbedienungshofladen errichtet. Zum Bezahlen steht
ein Korb mit Wechselgeld bereit. Der Verkauf ist rund um die Uhr gedffnet.

Damit die Kunden von dieser Einkaufsmoglich-

keit erfahren, halt der Betrieb seinen Internet-

Auftritt aktuell. Marcus Scherr ist Mitglied im

Verein ,Landerlebnisreisen Bayern e.V.“ und

", bietet professionelle Fiihrungen fir Bus — und
Besuchergruppen an.

Fiir uns die ideale Losung, da unser SB-
Hofladen direkt bei uns am Hof steht und
wir uns bis jetzt immer auf unsere Kunden
verlassen konnten! Kasse stimmt fast im-
mer, manchmal sogar mehr drin! Kunden
runden gerne auf!

! Fotos: Amt fiir Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten Ingolstadt, FZ Diversifizierung und Strukturentwick-
lung, 2016



Schwerpunkt Erdbeeren / Vertrauenskasse

Betrieb: Erdbeeren Funck, Denkendorf (Landkreis Eichstatt)*

Die Familie Funck-Schowalter bewirtschaftet ihren Hof konventionell im Haupterwerb. Der
Schwerpunkt des Betriebes liegt seit Gber 40 Jahren im Anbau von Erdbeeren zur Selbst-
pfliicke. Vor 15 Jahren lGbernahm Sonja Schowalter mit ihrem Mann den elterlichen Be-
trieb.

und Privatkunden.

Der Betrieb verkauft seit 15 Jahren gepfliickte Erdbeeren mit-
tels Vertrauenskasse in einem einfachen Holzunterstand an
der Hofeinfahrt. Der Verkaufsstand befindet sich direkt neben
einer Durchgangsstralle. Die Erdbeeren sind im Verkaufsstrand
schrag prasentiert und so von der StrafSe aus gut sichtbar.

Ilhre Erdbeeren und das Fruchteis vertreibt die Familie sie tGber
einen kleinen Hofladen und lber Partner-Hofldden in der Re-
gion Ingolstadt — Eichstatt. Zudem beliefert sie die Gastrono-
mie mit Erdbeeren in der Saison und ganzjahrig mit Fruchteis.

Die Warenprasentation an der Stralle macht , Lust auf Erdbee-
ren — also Lust auf Einkauf”. Vorweg-Schilder weisen auf den
Verkaufsstand hin: Plakatplanen auf Strohballen am Straflen-
rand mit Logo und Hinweis
,Erdbeerverkauf in 100 Me-

“

ter”.

Der Betrieb intensivierte in die Veredelung von
Erdbeeren und Himbeeren, da die Selbstpfliicke
splirbar nachlieB. Frau Schowalter verarbeitet die
Firchte zu Fruchtaufstrichen, Trockenfriichten
und Fruchteis. Sie ist zudem im Projekt ,Regiona-
ler Geschenkkorb” aktiv. Sie vertreibt Geschenk-
kérbe an Kommunen, Vereine sowie Geschéafts-

I i '} 4

Unsere Kunden schatzen es sehr, dass sie
jederzeit auch kleine Mengen frischer Erd-
beeren kaufen kdnnen ohne Anfahrt zum
Erdbeerfeld. Fiir uns hat es den Vorteil oh-
ne zusatzliches Personal noch zusétzliche
Absatzmengen zu verkaufen.

! Fotos: Die Fotos wurden von Familie Funck zur Verfligung gestellt.
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Weiterfuhrende Literatur/Hinweise:

Die Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen bietet einen Leitfaden ,Direktvermark-
tung, Innovative Absatzwege tiber den Automatenverkauf, Marktentwicklung, Automaten-
system, Recht von A-Z, Wirtschaftlichkeit” an. Der siebzigseitige Leitfaden kann bei der
Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen, Email: Angelika.Albrink@Ilwk.nrw.de, zum
Preis von 35,10 € bestellt werden.

Die Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen bietet dartiber hinaus eine kostenpflich-
tige Spezialberatung fur Direktvermarkter zu Etikettierung und Kennzeichnung an. Damit
unterstitzt sie Direktvermarkter, die komplexen Vorschriften bei der Gestaltung der Etiket-
ten einhalten zu kénnen.
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Tab. 9:

Ubersicht der Rechtsbereiche, die bei der Vermarktung mittels Automaten® /Vertrauenskassen betroffen sein kénnen

Hinweis: Die nachfolgende Ubersicht erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit und kann nur einen ersten Einblick in méglicherweise be-
troffene Rechtsbereiche geben. Es ist daher unbedingt erforderlich schon in der Planungsphase Kontakt mit den zustandigen Behoérden aufzu-
nehmen und sich tber die rechtlichen Anforderungen zu informieren.

Fragestellungen

Rechtsbereich

Rechtliche Regelung

Ansprechpartner

Informationsquellen

Anmeldung der Automatenaufstel-
lung als Gewerbebetrieb

Gewerbe-Recht

Gewerbe Ordnung (u.a. § 14
Abs. 3 GewO)

Gemeinde

Bayernportal

Welche Anforderungen miissen bei
der Aufstellung beachten werden,

um die Lebensmittelsicherheit und
Hygiene gewahrleisten zu kénnen?

Wie mussen die Lebensmittel ge-
kennzeichnet werden:
Was muss auf das Etikett?

Wie missen die Preise fiir die ver-
kauften Waren angegeben werden?

Lebensmittel-
Recht/
Verbraucher-
schutz-Recht

LMHV/LMHV-Tier

Lebensmittelliberwachung
an den Kreisverwaltungs-
behorden

Veterinaramter

LMIV

Gegenprobensachvestan-
dige (vgl. Liste des BVL)
Landwirtschaftskammer
NRW

Bundesamt fur Verbraucher-
schutz und Lebensmittelsicher-
heit

Preisangabe Verordnung

Kontrolle durch die Kreis-
verwaltungsbehorde;
Fach- und Rechtsaufsicht
durch die Regierungen,
Sachgebiet 22, Preispri-
fung

Bundesministerium fiur Wirtschaft
und Energie

Darf ich den Automaten an der ge-
wiinschten Stelle aufstellen? Muss
mein Vorhaben genehmigt werden?
Wo darf ich meine Werbung aufstel-
len?

Bau-Recht

Bayerisches Baugesetz

Kreisverwaltungsbehorden

Bayerisches Staatsministerium
des Innern, fiir Bau und Verkehr

! Der Bundesverband der Deutschen Vending-Automatenwirtschaft e.V. bietet seinen Mitgliedern Rechtsberatung zur Fragen der Vermarktung mit Automaten an.


https://www.stmuv.bayern.de/themen/tiergesundheit_tierschutz/doc/veterinaeraemter.pdf
http://www.bvl.bund.de/DE/01_Lebensmittel/04_AntragstellerUnternehmen/10_Gegenprobensachverstaendige/lm_gegenprobensachverst_node.html
http://www.bvl.bund.de/DE/01_Lebensmittel/04_AntragstellerUnternehmen/10_Gegenprobensachverstaendige/lm_gegenprobensachverst_node.html
http://www.bvl.bund.de/DE/01_Lebensmittel/04_AntragstellerUnternehmen/10_Gegenprobensachverstaendige/lm_gegenprobensachverst_node.html
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/A/anschriftenverzeichnis-fuer-die-preisangabenverordnung,property=pdf,bereich=bmwi2012,sprache=de,rwb=true.pdf
https://www.stmi.bayern.de/buw/bauherreninfo/bauantragundgenehmigung/index.php
https://www.stmi.bayern.de/buw/bauherreninfo/bauantragundgenehmigung/index.php
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Fragestellungen

Rechtsbereich

Rechtliche Regelung

Ansprechpartner

Informationsquellen/

Bei Abgabe von Flissigkeiten zum
Selbstabfillen: Muss der Automat
eichbar sein?

Eich-Recht

Mess- und Eich G/Mess- und
EichvO

Eichamt

Eichdamter

Durfen alkoholische Getranke ver-
kauft werden?

Jugendschutz in
der Offentlichkeit

Jugendschutzgesetz

Kreisverwaltungsbehorden
Automatenhersteller (we-
gen technischer Loésungen)

Bayerisches Landesjugendamt

Eigene Marke anmelden oder
Absichern, dass keine Worte, Farben
etc. einer geschiitzten Marke ver-
wendet werden

Patent- und Mar-
ken-Recht

u.a. Markengesetz und Mar-
kenverordnung

Deutsches Patent- und
Markenamt

Deutsches Patent- und Marken-

amt/Recherche

Beschaftigung von Fremd-
Arbeitskraften, z. B. zum Auffillen
der Automaten

Arbeitsrecht

Zahlreiche Gesetze und Ver-
ordnungen

Bayerischer Bauernverband

http://www.bayerischerbauernve
rband.de/rechtsberatung

Wo kann der Automat standsicher
aufgestellt werden?

Welcher Bodenbelag sollte fiir die
Umhausung gewahlt werden?
Wie kann die Befllung gefédhr-
dungsfrei erfolgen?

Arbeitssicherheit
und Arbeitsschutz

Arbeitsschutzgesetz und Un-
fallverhitungsvorschriften

Berufsgenossenschaft
Gewerbeaufsichtsamt
Automatenhersteller

Sozialversicherung fir
Landwirtschaft, Forsten und Gar-
tenbau

Wie ist die Direktvermarktung aus
steuerlicher Sicht in den landwirt-
schaftlichen Betrieb einzubinden?
Was muss taglich flr das Finanzamt
aufgeschrieben werden?

Steuer-Recht

Einkommenssteuer-
Richtlinien

Steuerberater

Bundesministerium flir Erndhrung
und Landwirtschaft

Was muss bei einer Videouberwa-
chung beachtet werden?

Datenschutz-
Recht u. a.

Bundesdatenschutzgesetz

Bayerisches Landesamt fir
Datenschutzaufsicht

Bayerisches Landesamt fiir Da-
tenschutzaufsicht

Quelle: Eigene Zusammenstellung


https://www.lmg.bayern.de/index.php/eichaemter
http://www.blja.bayern.de/imperia/md/content/blvf/bayerlandesjugendamt/vollzugshinweise_jugendschutzgesetz_01.09.2016.pdf
https://www.dpma.de/patent/recherche/
https://www.dpma.de/patent/recherche/
http://www.bayerischerbauernverband.de/rechtsberatung
http://www.bayerischerbauernverband.de/rechtsberatung
http://www.svlfg.de/30-praevention/prv141_broschueren-merkblaetter/09_gbg_4.pdf
http://www.svlfg.de/30-praevention/prv141_broschueren-merkblaetter/09_gbg_4.pdf
http://www.svlfg.de/30-praevention/prv141_broschueren-merkblaetter/09_gbg_4.pdf
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Broschueren/SteuerlicheRegelungen2015.pdf?__blob=publicationFile
http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Broschueren/SteuerlicheRegelungen2015.pdf?__blob=publicationFile
https://www.lda.bayern.de/media/oh_videoueberwachung.pdf
https://www.lda.bayern.de/media/oh_videoueberwachung.pdf
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